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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 
4.1.1 Akun Instagram Sociolla 
Sociolla adalah salah satu perusahaan e-commerce yang berdiri sejak 
bulan Maret 2015 dan menjadi salah satu destinasi untuk berbelanja yang 
terpercaya, kompli, dan asli, seperti make up, skin care, hair care, 
fragrance, dan beauty tools.  
Salah satu social media yang digunakan Sociolla dalam 
mempromosikan e-commerce nya adalah Instagram dengan nama akun 
@Sociolla dan memiliki pengikut sebanyak 532 ribu orang yang tercatat 
pada tanggal 14 Juni 2019.  
    Gambar 4.1 Akun Instagram @Sociolla 
 
        Sumber: Instagram @Sociolla 
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Akun Instagram @Sociolla ini memiliki konten menarik dan kreatif yang 
tentunya berhubungan dengan beauty atau dunia kecantikan untuk wanita. 
Namun tidak tertuju hanya untuk wanita saja, akun ini juga memiliki banyak 
pengikut laki – laki yang tertarik dengan dunia kecantikan dalam merawat tubuh 
dan wajah. Hal ini terbukti dengan adanya beberapa konten di Instagramnya yang 
menggunakan peran laki – laki dan adanya pilihan “Men” yang menyediakan 
berbagai pilihan produk untuk laki – laki dalam website Sociolla.  
Akun instagram @Sociolla sangat aktif dalam mengunggah konten yang 
berisi informasi mengenai suatu produk, promo, giveaway ataupun artikel yang 
bermanfaat untuk para pengikutnya.  
 Gambar 4.2 Konten dalam Instagram @Sociolla 
    
 Sumber: Instagram @Sociolla  
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Ini adalah salah satu konten promo yang ada di dalam Instagram Sociolla 
dengan caption ”Masih ada kejutan manis unyukmu, Maybelline diskon hingga 
40% di Sociolla.com! Belanja sekarang di https://sosiol.la/maybelline-40, promo 
hanya berlaku sampai 31 Mei 2019 atau selama persediaan masih ada. Lebih 
nikmat lagi dengan GRATIS ONGKIR yang berlaku selama bulan Mei 2019, 
nih!”. Dalam caption ini Sociolla menjelaskan bahwa adanya promo untuk brand 
ini hingga waktu yang telah ditentukan. Konten ini dapat secara jelas dilihat dan 
menjadi salah satu yang menarik perhatian pengikut Instagram Sociolla untuk 
menjadi pertimbangan dalam membeli barang karena adanya potongan harga 
yang cukup besar.  
Gambar 4.3 Konten dalam Instagram @Sociolla 
 
  Sumber: Instagram @Sociolla 
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Ada juga konten yang berisikan giveaway yang diberikan untuk 
pengikutnya dengan syarat dan ketentuan yang sudah ditentukan oleh Sociolla. 
Konten ini dapat menjadi salah satu konten yang mempunyai makna 
collaboration dan connection dalam dimensi social media marketing yang telah 
dijelaskan pada bab dua.  
Tidak hanya promo dan giveaway, Sociolla juga mengunggah konten 
artikel yang menarik mengenai kecantikan dalam akun Instagramnya. Salah satu 
contohnya ada pada gambar di bawah ini. Konten yang satu ini menjelaskan apa 
pengertian bahan aktif yang terdapat di skin care.  
Gambar 4.4 Konten dalam Instagram @Sociolla 
 
  Sumber: Instagram @Sociolla 
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4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1 Uji Normalitas 
Peneliti mendapatkan 200 responden yang bertujuan untuk 
mengetahui adanya pengaruh social media marketing Instagram Sociolla 
terhadap perilaku konsumtif atau tidak. Berikut adalah tabel uji normalitas 
yang telah peneliti lakukan: 
Tabel 4.1 Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 200 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 5.49705752 
Most Extreme Differences Absolute .053 
Positive .036 
Negative -.053 
Test Statistic .053 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
     Sumber: Hasil Olah data SPSS Versi 25, 2019 
Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas 
menunjukan nilai signifikan sebesar 0.200. Hasil ini menyatakan kedua 
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variabel berdistribusi secara normal karena nilai signifikansinya lebih besar 
dari batas minimum (0.05).   
4.2.2 Hasil Jawaban Responden Social Media Marketing (X) 
Tabel berikut ini adalah hasil dari jawaban 200 orang responden 
terhadap 20 pernyataan mengenai variabel social media marketing (X) 
yang terdiri dari empat dimensi yaitu context, communication, 
collaboration, dan connection. Berikut ini adalah hasil penelitian yang 
dijabarkan per dimensi: 
1. Context 
           Tabel 4.2 Dimensi Context 
Statistics 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 
N Valid 200 200 200 200 200 200 200 200 
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 
Mean 3.5500 3.3600 3.4200 3.5150 3.2850 3.1750 3.6000 3.3300 
Median 4.0000 3.0000 3.0000 4.0000 3.0000 3.0000 4.0000 3.0000 
Mode 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 
Std. Deviation .51850 .54946 .57029 .54889 .57044 .64534 .56710 .59402 
Variance .269 .302 .325 .301 .325 .416 .322 .353 
Range 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 3.00 3.00 2.00 
Sumber: Kuesioner nomor 1 s/d 8 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi context yaitu pernyataan X7 
yang adalah foto yang diunggah dalam akun Instagram Sociolla menarik 
untuk dilihat dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.6 dan nilai “Mode” 4.  
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2. Communication  
         Tabel 4.3 Dimensi Communication  
Statistics 
 X9 X10 X11 X12 
N Valid 200 200 200 200 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.1750 3.0650 3.3150 3.3500 
Median 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 
Mode 3.00 3.00 3.00 3.00 
Std. Deviation .64534 .65798 .63069 .65548 
Variance .416 .433 .398 .430 
Range 3.00 3.00 3.00 3.00 
         Sumber: Kuesioner nomor 9 s/d 12 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi communication yaitu 
pernyataan X12 yang adalah akun Instagram Sociolla memberikan 
informasi promo yang lengkap dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.35 dan 
nilai “Mode” 3.  
3. Collaboration 
Tabel 4.4 Dimensi Collaboration 
Statistics 
 X13 X14 X15 X16 X17 X18 
N Valid 200 200 200 200 200 200 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 2.9150 3.0650 2.8650 3.0450 3.2850 3.2150 
Median 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 
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Mode 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
Std. Deviation .72137 .65030 .84281 .84054 .58779 .60048 
Variance .520 .423 .710 .707 .346 .361 
Range 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 2.00 
Sumber: Kuesioner nomor 13 s/d 18 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi collaboration yaitu 
pernyataan X17 yang adalah informasi yang diberikan melalui akun 
Instagram Sociolla sangat jelas dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.285 
dan nilai “Mode” 3.  
4. Connection 
Tabel 4.5 Dimensi Conection 
Statistics 
 
X19 X20 
N Valid 200 200 
Missing 0 0 
Mean 3.1650 3.1950 
Median 3.0000 3.0000 
Mode 3.00 3.00 
Std. Deviation .78156 .76149 
Variance .611 .580 
Range 3.00 3.00 
   Sumber: Kuesioner nomor 19 s/d 20 
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Penilaian baik terbesar terhadap dimensi conection yaitu pernyataan 
X20 yang adalah saya dengan mudah memberi komentar kepada Sociolla 
pada akun Instagramnya dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.195 dan nilai 
“Mode” 3.  
4.2.3 Hasil Jawaban Responden Perilaku Konsumtif (Y) 
Tabel berikut ini adalah hasil dari jawaban 200 responden terhadap 
14 pernyataan mengenai variabel perilaku konsumtif (Y). 
1. Pemborosan   
              Tabel 4.6 Dimensi Pemborosan 
Statistics 
 Y1 Y2 
N Valid 200 200 
Missing 0 0 
Mean 3.0000 2.9550 
Median 3.0000 3.0000 
Mode 3.00 3.00 
Std. Deviation .85654 .81628 
Variance .734 .666 
Range 3.00 3.00 
       Sumber: Kuesioner nomor 21 s/d 22 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi pemborosan yaitu 
pernyataan Y1 yang saya membeli makeup atau skincare karena ingin tahu 
dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.00 dan nilai “Mode” 3.  
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2. Inefesiensi Biaya 
Tabel 4.7 Dimensi Inefesiensi Biaya 
Statistics 
 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 
N Valid 200 200 200 200 200 200 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 2.4850 2.3750 2.9500 2.9350 3.2500 2.7050 
Median 2.0000 2.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 
Mode 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
Std. Deviation .88526 .90469 .76184 .82106 .72118 .86121 
Variance .784 .818 .580 .674 .520 .742 
Range 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 
Sumber: Kuesioner nomor 23 s/d 28 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi inefesiensi biaya yaitu 
pernyataan Y5 yang saya membeli makeup atau skincare karena iklan yang 
menarik dari Instagram dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 2.95 dan nilai 
“Mode” 3.  
3. Mengikuti Mode 
Tabel 4.8 Dimensi Mengikuti Mode 
Statistics 
 Y9 Y10 Y11 Y12 
N Valid 200 200 200 200 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.2250 3.3700 3.6150 3.3850 
Median 3.0000 4.0000 4.0000 3.0000 
Mode 3.00 4.00 4.00 4.00 
Std. Deviation .72595 .72507 .51780 .68492 
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Variance .527 .526 .268 .469 
Range 3.00 3.00 2.00 3.00 
Sumber: Kuesioner nomor 29 s/d 32 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi mengikuti mode yaitu 
pernyataan Y11 yang saya membeli makeup atau skincare untuk menjaga 
penampilan saya dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 3.615 dan nilai 
“Mode” 4.  
4. Memperoleh Pengakuan Sosial 
         Tabel 4.9 Dimensi Memperoleh Pengakuan Sosial 
Statistics 
 Y13 Y14 
N Valid 200 200 
Missing 0 0 
Mean 2.7250 2.6000 
Median 3.0000 3.0000 
Mode 2.00 2.00 
Std. Deviation .95600 .91333 
Variance .914 .834 
Range 3.00 3.00 
            Sumber: Kuesioner nomor 33 s/d 34 
Penilaian baik terbesar terhadap dimensi memperoleh pengakuan 
sosial yaitu pernyataan Y13 yang saya membeli makeup atau skincare 
karena saya ingin tetap up-to-date dengan nilai “Mean” terbesar yaitu 2.725 
dan nilai “Mode” 3.  
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4.2.4 Uji Hipotesis 
 Tabel 4.10 Uji Anova  
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1745.564 1 1745.564 57.476 .000b 
Residual 6013.311 198 30.370   
Total 7758.875 199    
a. Dependent Variable: Total_Y 
b. Predictors: (Constant), Total_X 
          Sumber: Hasil Olah data SPSS Versi 25, 2019 
Berdasarkan tabel 4.11 dapat dilihat bahwa hasil nilai dari F hitung 
lebih besar dari F tabel, yang dimana nilai F hitung sebesar 57.476 > 3.889. 
Dengan nilai signifikansi 0,000 dimana nilai tersebut berada dibawah Sig. 
0,005 yang artinya sesuai dengan asumsi uji. Maka dapat dikatakan bahwa 
social media marketing (X) terbukti berpengaruh terhadap perilaku 
konsumtif (Y) atau sama dengan Ho ditolak dan H1 diterima.    
4.2.5 Uji Regresi  
                   Tabel 4.11 Uji Koefisien 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .474a .225 .221 5.51092 
a. Predictors: (Constant), Total_X 
b. Dependent Variable: Total_Y 
       Sumber: Hasil Olah data SPSS Versi 25, 2019 
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Berdasarkan data diatas, hasil dari uji koefisien korelasi antara 
variabel social media marketing (X) terhadap variabel perilaku konsumtif 
(Y) sebesar 0.474. Berdasarkan dari tabel yang telah dibahas pada bab 3 
tabel 3.7, koefosien 0.474 berada di antara 0.40 – 0.599 yang berarti 
hubungan variabel social media marketing (X) terhadap perilaku konsumtif 
(Y) cukup kuat dengan pacuan pada tabel 3.7 oleh Sugiyono (2016, h.257). 
Dapat dilihat juga besarnya pengaruh social media marketing 
terhadap perilaku konsumtif sebesar 22,5% sedangkan 77,5% dipengaruhi 
oleh faktor lain yang tidak dibahas di dalam penelitian ini. 
                          Tabel 4.12 Uji Koefisien 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 16.955 3.271  5.184 .000 
Total_X .379 .050 .474 7.581 .000 
a. Dependent Variable: Total_Y 
                                    Sumber: Hasil Olah data SPSS Versi 25, 2019 
Berdasarkan data diatas, dengan rumus regresi linear dan penjelasan: 
Y = a + b X 
Y: Variabel Terkait (perilaku konsumtif) 
X: Variabel bebas (social media marketing) 
a: Konstanta (nilai Y apabila X=0) 
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b: Koefisien regresi 
 
Maka dilihat dari persamaan rumus diatas, nilai a (konstanta) adalah 
sebesar 16.955 dan nilai b (koefisien regresi) adalah 0.379. Dapat 
disimpulkan bahwa jika bertambah satu satuan pada variabel social media 
marketing (X) maka variabel perilaku konsumtif (Y) akan bertambah 
sebesar 0.379 tau 37,9%. 
4.3 Pembahasan 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah social media marketing 
(X) memberikan pengaruh terhadap perilaku konsumtif (Y) dan seberaa besar 
pengaruh tersebut. Dalam penelitian ini, metode penelitian yang digunakan 
adalah metode survey dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden 
yaitu dengan populasi yang digunakan adalah followers akun Instagram Sociolla 
(@Sociolla) yang memiliki total followers sebanyak 532 ribu orang yang tercatat 
pada tanggal 14 Juni 2019. Dari jumlah populasi tersebut, peneliti menetapkan 
sampel yang digunakan adalah sebanyak 200 orang yang menggunakan teori dari 
Roscoe dalam Sugiyono (2016, h. 131).  
Data yang telah terkumpul akan diolah melalui aplikasi SPSS 25 for 
Windows. Sebelum menyebarkan kuesioner tersebut, peneliti melakukan pre-test 
yang dilakukan pada hasil jawaban dari 39 responden menggunakan uji validitas, 
yang dimana hasil uji validitas menyatakan semua pernyataan yang ada di dalam 
Y = 16,955 + 0,379  X 
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kuesioner tersebut valid karena lebih nilai r hitung dari setiap pernyataan lebih 
besar dari r tabel (0.316). 
Hasil dari uji reliabilitas pada variabel X menunjukan bahwa nilai 
Cronbach’s Alpha adalah 0.947 yang menyatakan bahwa nilai variabel ini sangat 
reliabel. Hasil uji reliabilitas pada variabel Y menunjukan nilai Cronbach’s 
Alpha adalah 0.848 yang menyatakan bahwa nilai variabel ini juga sangat reliable 
dengan acuan tingkat reliabilitas berdasarkan nilai alpha yang diambil dari Triton 
(2006, h. 248) dimana 0.80 s/d 1.00 adalah sangat reliabel.  
Dalam penelitian ini memiliki dua variabel, yaitu variabel X yang adalah 
social media marketing dan variabel Y adalah perilaku konsumtif. Variabel 
social media marketing memiliki empat dimensi yaitu context, communication, 
collaboration, dan connection yang berdasarkan dari Hauer dalam Suci Fadhilah 
(2018, h. 7). Variabel perilaku konsumtif juga memiliki empat dimensi dengan 
indikator yang dijelaskan oleh Sumartono dalam Trigita (2013, h.6) yaitu, 
pemborosan, inefesiensi biaya, mengikuti mode, dan memperoleh pengakuan 
sosial.  
Data yang sudah diperoleh peneliti sebanyak 200 responden memiliki hasil 
uji normalitas yang dapat dilihat dalam tabel 4.1 menyatakan bahwa kedua 
variabel ini berdistribusi secara normal dengan nilai signifikansi 0.200 dimana 
nilai tersbut lebih besar dari 0.05. Dalam uji anova yang terdapat di tabel 4.11 
bahwa hasil nilai dari F hitung sebesar 57.476  yang lebih besar dari F tabel yaitu 
3.889 dengan nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih rendah dari Sig. 0,005. Dapat 
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diartikan bahwa variabel X yaitu social media marketing memberi pengaruh 
terhadap perilaku konsumtif.  
Penelitian ini juga membuktikan bahwa hubungan social media marketing 
terhadap perilaku konsumtif cukup kuat. Hal ini dapat dilihat dari hasil nilai 
hitung korelasi pada tabel 4.12 yang menyatakan nilai koefisien sebesar 0.474 
yang dimana angka tersebut berada di antara 0.40 – 0.599 dimana angka itu 
menyatakan tingkat hunbungan yang cukup kuat. Tabel pengukuran nilai 
koefisien korelasi nilai r ini dapat dilihat di tabel 3.7 menurut (Sugiyono, 2016, 
h. 257). 
Pada hasil uji regresi sederhana yang ada di tabel 4.13 juga menunjukan 
angka koefisien determinasi atau R square adalah sebesar 0,225 yang berarti 
bahwa variabel X mempengaruhi variabel Y sebesar 22.5%, dan 77.5aa% yang 
mempengaruhi variabel Y atau perilaku konsumtif adalah faktor lain di luar dari 
social media marketing. 
Adapun yang mempengaruhi perilaku konsumtif adalah adanya faktor 
adanya store atau toko fisik Sociolla yang bertempatkan di Mall Kota Kasablanka 
lantai LG yang membuat konsumen dapat mencoba dan melihat secara lansgung 
produk tersebuh sehingga membuat konsumen lebih dapat dengan mudah 
terdorong untuk membelinya, atau faktor keuangan karena adanya kebutuhan lain 
yang harus dipenuhi selain dari berbelanja skin care atau make up. 
Kotler dalam Eva Suminar (2015, h. 147) juga menjelaskan bawha perilaku 
konsumtif bisa terbentuk karena pengaruh oleh beberapa faktor, yaitu life-cycle 
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stage, pekerjaan dan situasi ekonomi, gaya hidup, kepribadian, konsep diri, 
motivsi, persepsi, belajar, keyakinan, sikap, budaya, subkultur, kelas sosial, 
keluarga, teman dan kolega, kelompok referensi, opinion leader, serta peran dan 
status.  
Meskipun social media marketing adalah salah satu hal yang penting dalam 
strategi komunikasi pemasaran, namun ada lima model bauran komunikasi 
pemasaran yang dijelaskan oleh Belch & Belch (2018, h. 16) yang dapat menjadi 
strategi lain dalam memasarkan produk dan bisa menjadi faktor dalam memberi 
pengaruh terhadap perilaku konsumtif dari Sociolla ini sendiri yaitu, advertising, 
direct marketing, sales promotion, public relations/publicity, dan personal 
selling.   
